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			Prefácio

			Quem ouve uma história não esquece

			Conta-se que o grande orador Demóstenes, na Grécia Antiga (cerca de 350 anos antes de Cristo), para corrigir sua gagueira, colocava pedras na boca e recitava versos, enquanto corria ladeira acima. Montou em sua casa uma sala subterrânea, onde ficava treinando todos os dias, por longas horas, diante de um espelho. Naquela mesma sala, colocava lanças pontiagudas em volta do corpo, para que fosse ferido se abrisse demais os braços. Assim, com muita determinação, atingiu seu objetivo: deixou de ser gago, aprendeu a se movimentar diante do público e se transformou no maior orador do seu tempo. 

			Ele também era político e tinha uma grande preocupação: a possível invasão de Felipe II da Macedônia, pai de Alexandre o Grande. Por isso, escreveu uma série de discursos para proferir no parlamento de Atenas, alertando sobre o perigo que vinha do Norte, e que ele considerava uma séria ameaça, não apenas para Atenas, mas para todas as cidades gregas. Esses discursos ficaram conhecidos como Filípicas, palavra que passou a significar “qualquer discurso acalorado contra alguém ”. 

			Certa ocasião, diante do parlamento de Atenas, Demóstenes começou a alertar os presentes contra o rei da Macedônia. Mas como ele vinha falando desse assunto repetidas vezes, as pessoas começaram a se levantar para sair. 

			Percebendo isso, disse:

			— Vou contar uma história.

			 Naquele momento, todos olharam e ele começou:

			— Um homem queria ir a Esparta e alugou um burro para fazer o trajeto. O dono do burro, muito zeloso, disse: 

			— Eu alugo, mas vou junto para cuidar do animal.

			No meio da viagem, com o sol escaldante, o dono do burro parou o animal e sentou-se à sua sombra. O viajante olhou, fazendo menção de que também precisava de uma sombra, mas o homem lhe disse em tom agressivo:

			— Aluguei o burro, mas não aluguei a sombra.

			— Mas eu lhe paguei pelo aluguel do burro – argumentou o viajante  — então quem tem direito à sombra, sou eu. 

			Naquele impasse, se desentenderam e começou uma grande discussão.

			Enquanto Demóstenes contava a história, todos se sentaram novamente em seus lugares, para ouvir. Ele então perguntou: 

			— Vocês sabem como termina essa história? 

			Fez um breve silêncio, que aguçou ainda mais a curiosidade de todos, e disse:

			— Já vou responder. Mas, antes, preciso fazer um novo alerta. Devemos conclamar todos os atenienses a lutarem contra o crescente poder do conquistador macedônio, que representa uma ameaça para toda a Grécia. 

			Prezado leitor, enquanto prossegue o discurso de Demóstenes, quero lhe dizer que o livro que você tem em mãos neste momento reúne 30 autores que trouxeram a estas páginas a essência das mensagens transmitidas por eles nos palcos, durante suas palestras. São histórias transformadoras, com reflexões que vão acompanhá-lo no seu dia, independentemente das atividades que você exerce.

			Cada um dos colegas palestrantes, coautores deste livro, procurou transmitir no seu capítulo valiosas experiências de vida pessoal e profissional. Todos têm algo em comum: sabem que quem faz a diferença são as pessoas. Não somente os que escreveram, mas principalmente você que nos lê. 

			Costuma-se dizer que vivemos hoje na era da informação. Mas eu tenho percebido que, neste mundo que gera um tsunami de informações a cada minuto, o mais importante é a atitude de cada um. Por isso, afirmo que no momento presente vivemos a era da atitude. 

			Uma palavra-chave destes tempos de grandes mudanças é “disrupção”, que significa ruptura, quebra, descontinuação de alguma coisa (um modo de trabalhar, uma programação em andamento, uma estratégia, etc.). Diz-se que algo é “disruptivo” quando interrompe o funcionamento normal. As palavras disrupção e disruptivo têm sido muito usadas no contexto empresarial para se referir a inovações no mercado. Chama-se de “inovação disruptiva” (ou “disrupção tecnológica”) a atitude de oferecer novas alternativas de produtos ou serviços, para se estabelecer no mercado. É o caso, por exemplo, do Uber em relação aos táxis, e do YouTube em relação à TV convencional. E você? Como estão as inovações disruptivas em seu ramo de atividade? 

			Vivemos hoje uma verdadeira revolução digital, que muitos consideram como uma nova revolução industrial, e outra palavra-chave deste momento é “conectividade”. Seja qual for a sua profissão ou o ramo de sua empresa, quem não estiver conectado à nova realidade ficará à margem do mercado.

			Mas... e o final da história de Demóstenes? É mesmo! O que ele falou, afinal?

			— Sobre o fim daquela história, eu não sei. Contei apenas para que vocês ficassem no salão e ouvissem meu alerta sobre o perigo da invasão macedônica – disse o orador, surpreendendo seu público.

			Tenho certeza de que você, amigo leitor, também se ligou na história e queria saber como terminou aquela discussão entre o viajante e o dono do burro (os burros eram uma espécie de “Uber” daquela época). Aliás, eu também não sei o fim. Então você pode inventar o final que achar melhor. 

			O importante é que, tendo lido este texto até aqui, você viu meus comentários sobre a revolução digital e as tendências do futuro, um futuro que precisamos também inventar, como protagonistas, para que não sejamos invadidos por uma nova realidade, como meros espectadores.

			O conteúdo rico dos palestrantes/escritores que fazem parte deste livro vai impactar sua vida pessoal e profissional. Como sempre digo quando faço um prefácio: as pessoas que começam a ler um livro se motivam mais quando o prefácio é curto.

			Boa leitura!

			Prof. Gretz

			Palestrante

			Apresentação

			O mundo está mudando bem rápido. O mercado do conhecimento procura acompanhar essa tendência corporativa mundial e acelerar, com a mesma velocidade, no rumo das mudanças. Como não existe mais separação entre o real e o digital, todo conteúdo produzido deve refletir a coerência e a razão de se existir uma marca pessoal, capaz de fazer a diferença.

			Há pouco tempo, lendo uma matéria na Revista HSM, me deparei com o seguinte título: “Está na hora de vivermos o futuro”. O título, no mesmo caminho da prévia que fiz no parágrafo anterior, gera duas perguntas: 

			Como o mercado do conhecimento tem se preparado para absorver as mudanças?

			Como fazer com que essas mudanças sejam pouco traumáticas e muito promissoras, tanto para a marca pessoal que defende as ideias, como para as empresas que a contratam?

			Por intermédio das pessoas, o mundo corporativo, a cada dia, é mais competitivo e transformador. Cabe a elas o papel de conectar e gerar impacto, ou seja, de transformar ideias, produtos, serviços e, principalmente, outras pessoas.

			Quando fiz o convite aos profissionais do conhecimento que reuni na obra, tive o cuidado de reunir autores que zelam por sua marca pessoal e trazem, ao leitor, ideias que conectam, baseadas em 3C’s:

			1. Conteúdo rico;

			2. Coerência;

			3. Consistência.

			Nosso desafio nesse projeto consiste em reunir tudo isso, ao mesmo tempo em que se conectam as soluções ao seu posicionamento no mercado. 

			Agora que finalizamos o livro, tenho a certeza de que conseguimos mostrar o brilho das marcas pessoais, que vão além do conhecimento.

			Quando a empresa tem a necessidade de um profissional deste mercado, ela tem buscado não somente a motivação em si, mas algo real, próximo da desejável transformação, algo que inspire e leve as pessoas a criarem soluções.

			O mercado está se transformando e as novas gerações buscam formas inéditas de aprendizado. O palestrante, um dos profissionais que trouxe essa aproximação, é parte importante do processo transformacional entre o conhecimento e a ideia que leva ao palco, criando pontes que o conectam àqueles que estão a sua volta.

			Os líderes do amanhã fazem parte dessa nova geração com sede de conhecimento e incansável busca por um propósito que vá além dos bancos da universidade. 

			Precisamos levar ideias que se conectam às tendências do futuro, que engajem, que façam as pessoas a pensarem no amanhã de forma disruptiva, que respeitem a individualidade, que criem o estímulo intelectual e inspirem o melhor desempenho possível. O resultado direto desse esforço é poderoso: estamos formando uma liderança baseada em ética e comprometimento, inspirada por ideias que conectam e histórias que transformam.

			Os textos apresentados no livro cumprem esses objetivos e rompem a ideia de que ainda vendemos da mesma forma, que inspiramos e motivamos com pulinhos e gritos, que a liderança vem de um conceito ultrapassado, que empreender, inovar e empresariar é repetir velhos padrōes, que a imagem e a comunicação usam somente uma linguagem.

			É um novo tempo, tudo é muito mais exponencial e disruptivo. Líderes empresariais sabem que o segredo é saber administrar todos os recursos de forma estratégica. Se hoje o capital é barato e abundante, para tornar as empresas mais competitivas, precisamos engajar pessoas no processo. Em contraponto, um dos recursos mais escassos têm sido o tempo, o talento e a energia dessas pessoas na organização. É aí que reside a solução central, proposta pelos autores deste livro:

			Devemos sair da concentração individual, trazer o conhecimento e as ideias que liberem o poder produtivo total de uma organização, permitindo que todos, do presidente ao porteiro, se empenhem para superar a concorrência, vencer as adversidades e manter o trem empresarial nos trilhos.

			A única coisa que faz a diferença positiva no mundo atual são as pessoas (bem treinadas). Nosso livro traz ideias e modelos de como podemos transformar o capital humano na era digital, para que os líderes identifiquem a pressão do fardo organizacional e o transformem em uma leve jornada; para que pratiquem uma nova forma de criar o futuro, com conselhos práticos e exemplos das experiências que transcenderam a mera teoria.

			Eu acredito que as marcas pessoais fortes vão além do conhecimento, pois cada marca pessoal, antes de encontrar caminhos prósperos, viveu na pele a dor e as dificuldades. Antes de formar opinião, cada autor(a) se preparou muito e o leitor vai conferir, por meio das lições, dos aprendizados, dos exemplos, das dores e descobertas, que eles não se economizaram. 

			Os autores abriram o jogo, revelaram o que sabem e mostraram como podem dar as mãos ao setor corporativo, neste momento crucial em que as empresas carecem de opiniões agregadoras, de profissionais inovadores e soluções únicas, pertencentes ao DNA presente nas células de cada marca pessoal que tive o prazer de reunir nesta obra.

			Desejo uma ótima leitura e sugiro que faça contato com os autores que você mais se identificar. Afinal, se a pessoa lhe gerou grandes reflexões em poucas páginas, imagine o que ela poderá fazer caso tenha mais tempo para conectar ideias e transformar a história de sua empresa.

			Janaína Paes

			Especialista em estratégia e desenvolvimento de carreira e personal branding para palestrantes. 

			Liderar para pessoas ou liderar para resultados?

			1

			Neste capítulo veremos que, no cenário corporativo de hoje, liderar uma instituição nos moldes do passado é algo fadado ao insucesso. Nosso mundo está mudando a todo o momento e num ritmo acelerado. Nesse contexto, é preciso muito mais que um líder no comando da empresa, é indispensável uma liderança de alta performance

			Por Adriana Prates

			A miscelânea cultural corporativa que movimenta o mundo do consumo é composta por baby boomers, geração X, millenials e geração Z. De um lado, pessoas com seus contextos históricos, suas facetas e suas caixas de verdades absolutas. Do outro, no mesmo mercado, outras caixas em formas e dimensões variadas, mas também constituídas por culturas, especificidades e convicções. Estas, representadas pelas mais diversas empresas. 

			Neste contexto é importante observar que as “caixas-pessoas” e as “caixasempresas” possuem algo em comum, que consiste no suprimento de suas necessidades, as quais variam de “caixa” para “caixa” –  pode-se afirmar que todos almejam algo, mas para isso, precisamos obter respostas e estas são resultados de nossas decisões/ações.

			Mas como alcançar os resultados que se espera, sem ao menos sair do lugar? Parece óbvio saber que, para isso, é preciso ao menos dar o primeiro passo fora da própria zona de conforto, é necessário avançar, o que só acontece com a mudança.  

			O mercado é regido por leis, a mais austera é a lei da mudança. Tanto pessoas, quanto empresas querem no mínimo sobreviver, mas para isso é vital mudar, porque o mundo está em constante movimento.

			Porém, se a necessidade de mudança é a única certeza num contexto de incertezas, por que tem sido tão difícil ocorrer? Vejamos o histórico de algumas gigantes que não conseguiram se adaptar.  

			Exemplos como a Kodak, maior empresa de fotografias do planeta, centenária, com mais de 100 mil funcionários, lucro de bilhões e com uma presença forte em quase todos os países, entrou com um pedido de falência em 2012 por não conseguir apenas acompanhar às mudanças de um mercado que foi rapidamente dominado por câmeras de celular. 

			A Nokia, empresa finlandesa, líder mundial em smartphones, com cerca de 50% do mercado, foi derrubada pelo iPhone, reduzindo rapidamente o seu marketshare para míseros 3%. Ainda não chegou ao total declínio, porque sua divisão de smartphone foi adquirida pela Microsoft. Podemos constatar que o motivo de tamanha decadência se deu por subestimar a concorrência, ignorando sua necessidade de adaptação às mudanças.

			Se você faz parte da geração X como eu, deve se lembrar de quantas vezes foi a uma locadora para alugar filmes no fim de semana.  Esse conceito de serviço já morreu e levou junto a maior franquia desse segmento: a Blockbuster. As pessoas deixaram de alugar DVDs para assistir por meio streaming, como Netflix. Em 2000, a Blockbuster teve a oportunidade de adquirir a Netflix quando era só um serviço de Delivery de DVD e não o fez. Preferiu olhar para o futuro de modo diferente, reunindo esforços para ser a melhor varejista possível, o que obviamente não deu certo. A incapacidade de adaptar-se às mudanças levou também esta megaempresa à falência em 2013. 

			Casos como esses tornaram-se comuns. Logo, é notório observar que a falta de adaptação às mudanças e consequente ausência de uma cultura inovadora é o que tem levado empresas extraordinárias e aparentemente imbatíveis à beira do declínio.

			O grande desafio que tenho observado nas empresas está em desenvolver um mindset de crescimento em suas lideranças para que elas viabilizem os resultados desejados e assegurem a sua perenidade. Para isso, acredito ser vital que os líderes e as empresas decidam sair de “suas caixas de paradigmas”. Só com a mudança haverá terreno para adaptar, inovar e transformar.

			Apenas uma decisão, com um olhar mais apurado e livre de certas convicções, poderá alterar o rumo que a empresa irá trilhar, ao escolher investir em treinamento ou desenvolvimento do líder. 

			Importante considerar que por mais simples ou temática que seja a palestra, seu objetivo deve estar alinhado à estratégia e às core competencies da empresa. A oportunidade neste contexto está no fato do quesito mudança ser base de toda e qualquer palestra, treinamento ou ação de desenvolvimento de uma corporação que realmente se preocupa com o seu futuro.  

			Técnicas avançadas e inovadoras de aprendizagem, quando aplicadas em palestras ou treinamentos, têm trazido resultados fantásticos por acelerarem o processo de aquisição de conhecimento e estimularem a sua aplicação no cotidiano do líder, que pode ser instantânea ou processual.

			Um trabalho pautado em resultados efetivos, impacta no desempenho da empresa ao viabilizarem a performance de suas lideranças. Foram centenas de empresas que atendi ao longo de 22 anos de desenvolvimento humano, com milhares de líderes transformados e suas equipes totalmente impactadas. Mas é importante saber que “tudo” pode ser medido no quesito comportamento humano. 

			Se você precisa desenvolver uma série de competências na liderança e quer saber o quanto foi possível expandi-la, isto pode ser medido. Criam-se indicadores tangíveis para que o intangível possa ser mensurado.  Esta seria a real oportunidade de desenvolvimento do líder. Tudo pode ser evoluído nele. Não é fácil, mas é possível. Os resultados dos trabalhos que desenvolvo com as lideranças comprovam isso. 

			Há duas questões importantes que são vitais para o resultado de um trabalho e que devem ser consideradas na hora de decidir sobre a palestra, o coaching ou o treinamento para as lideranças: se a alta gestão acredita, valida e apoia e se o líder está disposto a participar de algo assim, independente de acreditar no processo ou não ter tido boas experiências. 

			Desde meu ingresso como palestrante e trainer no mundo corporativo, há duas décadas e com tantas mudanças de cenário desde então, posso afirmar que alguns problemas que afligem as lideranças continuam sendo os mesmos. Todos, sem exceção, fomos criados dentro de nossas próprias caixas. 

			Estas nos garantem sobreviver em segurança, porque teoricamente estamos protegidos. Ao longo da vida, nos deparamos com pessoas também dentro de suas caixas, até ingressarmos em uma empresa que não deixa de ser uma “grande caixa”, mas com “verdades” diferentes das suas. 

			E em meio a estes confrontos de caixas das “verdades”, surgem os conflitos. De um lado, as pessoas com suas caixas, de outro lado, as empresas, representadas por seus líderes pedindo para você sair da caixa. Mas sair gera insegurança, desconforto, abala a sobrevivência. Os líderes insistem e pedem para você mudar. 

			Esse aparente descompasso entre uma caixa e outra tem sido a raiz dos problemas entre líderes, liderados e as empresas que os mantém. Sabemos que uma empresa, entre outras coisas, precisa melhorar seu posicionamento, aumentar sua produtividade, ampliar seu faturamento e garantir sua perenidade. Para isso, ela investe maciçamente em processo de qualidade, tecnologia, prospecção, fidelização e relacionamento com clientes, stakeholders, etc. 

			Mas, o que tenho vivenciado ao longo dos anos tem se repetido. Do que adianta a melhor estrutura, com tecnologia de ponta, estratégias agressivas, marca forte e uma equipe altamente capacitada, sem ter uma liderança que conecte tudo isso com maestria, para fazer de fato todo o conjunto funcionar em alta velocidade?

			Uma liderança forte faz toda a diferença na vida de uma empresa.  Mas não os líderes comuns, que cumprem suas demandas, que são fiéis às regras e procedimentos da corporação, tampouco líderes situacionais, democráticos, laissez-faire e muito menos os autocráticos. Nem ao líder amigo, ao líder paizão, ao líder chefe. 

			Falo do único estilo de liderança que foi desenhado sob medida para atuar em um contexto de futuro. O líder com competência para engajar as pessoas, extrair o seu melhor, dar exemplo, admitir os próprios erros, liderar por propósito, congruência, estimular a adaptação e a inovação. Olhar para sua equipe como parceiros, alinhar valores, trazer resultados extraordinários, enfim, ser a diferença para toda e qualquer empresa sobreviver e ascender neste cenário onde a única certeza é a mudança. 

			Posso afirmar que um líder assim se constrói, se desenvolve. Esta é uma liderança de alta performance. 

			Ao longo de meu caminho, reuni o que há de melhor na aplicação de técnicas e ferramentas para desenvolver um método inovador que está consolidado no programa de desenvolvimento para líder de alta performance. Tenho apresentado em minhas palestras, implementado em meus treinamentos de liderança e contemplado nas competências a desenvolver nos processos de coaching. 

			Trago-o aqui no formato das palestras que realizo, falando de liderança de alta performance, iniciando a apresentação do módulo I, com a seguinte pergunta:

			Você consegue imaginar o que aconteceria, ao perceber que acordou sozinho em uma caverna escura? 

			A diferença entre você estar em tal lugar e caminhar até o lado de fora é, sobretudo, a mesma entre não se conhecer e se conhecer. Como um líder de alta performance pode saber o que realmente quer, se nem ao menos sabe quem é? 

			 “Você com você”, ou seja, o seu autoconhecimento constitui todo o primeiro e mais extenso módulo do treinamento em questão. Mostro aos líderes que ler livros de autoajuda, fazer cursos e afins, não ajudam a se autoconhecer, pois informações soltas não levam a lugar algum. 

			Foram anos pesquisando e estudando o desenvolvimento humano para facilitar essa busca. Mostro que o autoconhecimento do líder pode ser construído em três etapas sequenciais. 

			1. Como você se constitui enquanto ser humano? Aqui, o objetivo é saber quem é o líder, a partir dos fatores:

			Cultura: como foi seu ambiente familiar, como foi sua inserção social, suas viagens, qual sua base religiosa, política, seu esporte preferido e lazer;

			Crenças: cada pessoa vê o mundo segundo suas próprias “lentes”.  As crenças referem-se a tudo o que se acredita – é o modo de cada um observar o mundo;

			Valores: é aquilo que se atribui alto grau de importância. As pessoas são diferentes, assim como seus valores. É importante dizer que estes atuam como uma espécie de bússola que orienta as tomadas de decisões. Minha sugestão é que se listem os principais e os hierarquize para saber como eles influenciam o cotidiano do líder em questão;

			Comportamento padrão: há uma série de ferramentas validadas por universidades de renome para mapear o perfil do líder, que trazem quase 100% de segurança. A conclusão é que esse tipo de recurso fornece subsídios suficientes para tomadas mais assertivas de decisão do líder, aprofundando seu autoconhecimento.

			2. Como você funciona? A segunda etapa do autoconhecimento traz um entendimento que compara dois fatores vitais para nossa sobrevivência: mente e cérebro. Vejamos um pouco da mente.

			Comparando nossa mente a um iceberg, em que a parte visível, cerca de 5%, seria nosso consciente, nosso racional, formado basicamente pela memória de curto prazo. A parte que está submersa, 95% do iceberg, representa grosso modo, nosso inconsciente – nossas experiências, traumas, medos, crenças, memórias de longo prazo, emoções e sabotadores. 

			A questão aqui é entender que somos regidos quase que inteiramente pelo inconsciente, na maioria das vezes, de maneira automática. Isso impacta muito no resultado de tudo que fazemos. Logo, você é fruto de seu inconsciente, é vulnerável a ele. 

			“Você é a média das cinco pessoas com quem mais convive.” Esta frase do escritor Jim Rohn apoia o conteúdo do módulo II intitulado “você com as pessoas”, trazendo à tona o poder das conexões em benefício (ou não) do líder de alta performance. Sendo assim, como liderar, sem aprender a se relacionar e ver o poder de influência que uns têm sobre os outros? 

			Comportamentos nocivos podem impactar empresas inteiras, pois os hábitos influenciam os costumes de quem convive e, ao contrário, também. Tudo é compartilhado automaticamente de um para o outro. Quando menos se percebe, já se aderiu. 

			Uma rede saudável é aquela em que você escolhe se espelhar. Um líder de alta performance tem consciência disso e, assim, decide modelar (técnica de PNL para reprodução de estratégias de excelência) os melhores e inspira a todos, porque este líder aprende a usar o poder das conexões a seu favor.

			Do que adianta saber quem você é, quais as pessoas que vão acompanhá-lo em sua trajetória, se nem sabe aonde quer chegar? 

			Essa resposta, trazemos no módulo III (último) do programa de liderança de alta performance, intitulado “você com a vida”, que traz a reflexão. 

			Um líder sem propósito é como um barco sem direção. O propósito é a razão de ser do líder. É o grande motivo para a ação. Nas palestras, relembro que chegamos onde chegamos porque as pessoas, que aqui passaram, deixaram seus rastros. Ao descobrir seu propósito, o líder sente uma sensação indescritível de gratidão e alegria em contribuir. Deixa marcas fortes, inspira pessoas e vai ser lembrado pelo seu legado.

			Quem não gostaria de seguir um líder assim? 
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			Este capítulo nasceu depois da minha quase morte e, posteriormente, da minha busca em me sentir realizado e feliz nos meus negócios. Vem para destravar de vez a sua empresa e mais que isso, a sua vida, afinal, não podemos melhorar nossas empresas sem antes melhorarmos a nós mesmos. E para que haja uma mudança duradoura, a percepção é chave para construção de uma empresa e de uma vida mais feliz

			Por Alex Araxá

			Minha vida mudou depois de fazer exames de rotina. Estava tendo muitas dores de ouvido e, de repente, comecei sentir um entalo na garganta. Os médicos detectaram nódulos da tireoide, algo bem comum em algumas pessoas e, na ocasião, meu pai também estava com os mesmos sintomas. 

			Fomos juntos fazer os exames e os resultados culminaram na descoberta de que eu estava com um carcinoma papilífero, de grau avançado. Acoplado à tireoide, mais algumas dezenas de nódulos espalhados na região cervical. Naquele ponto da minha vida, eu tinha vencido muita coisa, tinha sido um cavalo de carga no trabalho e sinceramente, tinha um sentimento muito parecido com a maioria das pessoas.

			Aquela certeza de que, conosco, algo desse tipo nunca irá acontecer, não era bem assim. A notícia caiu como uma bomba, e eu, que nunca fui alguém espiritualizado ou desenvolvido emocionalmente para coisas tão sérias, caí de joelhos. Naquele momento, retomei meu diálogo perdido com Deus e talvez a primeira pergunta tenha sido: por que eu? 

			Meu mundo girou de cabeça para baixo e o trabalho e minha empresa começaram a perder o sentido naquele momento, tudo aquilo que eu sempre lutei e construí, todo dinheiro que ganhei, todos os carros, nada daquilo fazia sentido para mim. Foi como se num piscar de olhos eu enxergasse que meu sucesso tinha custado minha saúde e a minha vida.

			Foram tempos extremamente difíceis, inclusive, escrevi um outro livro chamado Lições pelo caminho, no qual eu relato os grandes aprendizados que me foram revelados na época. Aqui vou me ater às mudanças no empresário Alex Araxá, que teve a chance de retornar ao seu trabalho, depois de quase ter morrido e ter ficado numa U.T.I por vários dias. 

			Quando voltei ao meu mundo, atualizei meu mindset e, consequentemente, minha carreira empresarial. Busquei novas ferramentas, abri a mente para a inovação e o futuro. O resultado foi uma vida mais feliz, uma empresa mais lucrativa e pessoas satisfeitas ao meu redor. Aqui vão alguns passos que segui nessa direção, que agora compartilho com você:

			Passo um: aprender a dizer não

			Uma das principais mudanças que fiz em minha vida e que fez grande diferença, foi parar de dizer sim para tudo e para todos. Sempre fui muito proativo e assumia diversas funções ao mesmo tempo. Muitas vezes, esse comportamento era apenas com a falsa ilusão de ser mais querido ou mais aceito pelas pessoas ao meu redor.

			Quando enxerguei que estava sendo bonzinho apenas para agradar, comecei a mudar e nunca mais voltei a ser como antes. Entenda que ser bom é bem diferente de ser bonzinho, acredito que assim como eu, você não queira fazer mal a nenhuma pessoa e que seja uma pessoa de bem, ponto. Por outro lado, ser bonzinho é ter um comportamento errôneo de querer agradar a todos, o tempo todo. Isso acaba com sua produtividade e não faz você ser mais querido por ninguém, acredite e comece já a avaliar o que você vai fazer apenas para agradar as pessoas a partir de agora.

			Passo dois: saiba delegar

			Assumir diversa funções ou achar que sua equipe não tem condição para executar suas tarefas é uma forma de perder sua produtividade. Essa sensação de que as pessoas não farão as tarefas como você faria é, na verdade, excesso de perfeccionismo e reflete um lado que pode estar atrapalhando sua empresa.

			No mundo empresarial existe uma máxima, o feito é melhor que o perfeito, toda vez que buscamos a perfeição exagerada, isso nos atrasa. Pense por outro lado, o mundo mudou e hoje o mais forte não ganha do mais fraco e sim o mais rápido ganha do mais lento. Se você tiver que fazer a maioria das atividades de sua empresa por conta própria e não souber delegar para pessoas e gerenciar os resultados, talvez precise rever seus conceitos logo ou vai ficar para trás.

			Imagine que, durante um voo, o piloto do avião passe pelos passageiros servindo café, isso geraria um pânico nos passageiros, correto? Em poucas palavras, você precisa estar focado no sucesso e não na execução. 

			Passo três: autorresponsabilidade

			Somos os únicos responsáveis pelo que estamos passando em nossas vidas e empresas, quando colocamos a responsabilidade ou pior, a culpa pelos nossos resultados, estamos negando a nossa evolução. Pare e pense agora: em quem você tem colocado a responsabilidade dos seus resultados? Michel Temer? Na sua esposa? Nos seus colaboradores? 

			Se a sua empresa não está indo bem, assuma a responsabilidade e não se preocupe. O estado atual são apenas os resultados de hoje e podem ser mudados a medida em que você assume as rédeas e aplica as mudanças que quer fazer. Existem seis leis da autorresponsabilidade, cunhadas pelo Paulo Vieira, autor do best-seller O poder da ação. Copie, imprima e cole em diversos pontos da sua empresa:

			Um: se é para criticar os outros, cale-se; 

			Dois: se é pra reclamar, dê sugestão;  

			Três: se é para buscar culpados, busque solução; 

			Quatro: se é para se fazer de vítima, prefira ser vencedor; 

			Cinco: se é para justificar seus erros, aprenda com eles; 

			Seis: se é para julgar as pessoas, julgue suas atitudes.

			Quando assumimos a responsabilidade pelos nossos resultados, damos o primeiro passo para uma vida mais plena e feliz, afinal está tudo bem e cada um tem a vida que merece.

			Passo quatro: autodesenvolvimento

			A frase de Charles Jones abrirá este pilar. “Daqui a cinco anos você estará bem próximo de ser a mesma pessoa que é hoje, exceto por duas coisas: os livros que ler e as pessoas de quem se aproximar.” Esta máxima foi realmente algo que fez diferença na minha vida pós câncer e pós U.T.I. 

			Agora me responda sinceramente, você gosta da sua profissão? Você realmente dá importância a sua vida financeira? Qual o seu grau de compromisso com essas áreas? Se sua resposta for alta, me responda novamente: qual o último livro que você leu nessas áreas? Qual o último curso ou aula, mesmo a distância, você fez na área? 

			Geralmente, na maioria dos casos, as pessoas ficam estagnadas em suas vidas, mesmo não gostando do que fazem. O fato é que nós nunca estamos parados, ou estamos evoluindo ou estamos regredindo, nada está parado, nem uma mesa a sua frente está parada. Então, essa sensação de que você está parado é falsa. Na verdade, você está regredindo.

			No meu caso, eu busco me desenvolver todos os dias, ou seja, estudo todos os dias. Desenvolvi o hábito cotidiano de ler e faço isso há mais de seis anos, ou seja, fiz dezenas de cursos e mudei para melhor diversos aspectos da minha vida. Aliás, eu convido você a se desenvolver também. Você notará que a sua frequência mudará e naturalmente atrairá mais sucesso para sua vida.

			 Segundo Jim Rohn, “seu nível de sucesso raramente excederá seu nível de desenvolvimento pessoal, pois sucesso é algo que você atrai pela pessoa em que se torna.” Lembre-se disso quando olhar para sua conta bancária e para os seus relacionamentos.

			Tenho certeza de que você vai ter uma atitude diferente ao agir daqui por diante, da mesma forma que comemos, tomamos banho e devemos nos desenvolver todos os dias.

			Passo cinco: busque consultoria em cada área

			Se você é alguém proativo e impulsivo como eu, deve estar do outro lado pensando: “esse maluco está achando que eu tenho um rio de dinheiro, consultoria é algo muito caro, etc.” Sim, você tem razão, consultoria é caro mesmo e inclusive é um dos nichos que mais crescem com a crise no Brasil,  mas o fato é que antes de pensar no preço, precisa  saber que você não é bom em tudo e ponto final.

			Eu particularmente adoro ter ideias, pensar na estratégia, gerenciar meu time, mas odeio a parte administrativa e financeira. Depois de passar por uma consultoria, que inclusive apontou esse fato, eu melhorei essa área na minha empresa, trazendo alguém que pudesse gerenciar melhor do que eu mesmo. Não foi tarefa fácil, mas estou muito satisfeito com os meus resultados.

			Voltando ao preço, eu diria que hoje existem várias fontes de estudo que podem ajudar na visão geral do seu negócio e podem apontar falhas e pontos de melhoria. Alguns exemplos são o SEBRAE e a ENDEAVOR. Enfim, se você procurar, tenho certeza de que até no YouTube achará dicas e modos de melhorar cada área do seu negócio.

			A troca de informações com outros empresários, por meio de grupos de negócios, é outra forma de expandir a sua consciência e, quem sabe, melhorar áreas que sozinho você não conseguiria. 

			Passo seis: gestão de pessoas

			Sinal de alerta ligado, o mundo muda em velocidade exponencial e a humanidade vive um momento ímpar. Nunca ouvi falar em tantas pessoas insatisfeitas em seus trabalhos e em suas vidas, talvez este seja o ponto que eu busquei mais mudanças na minha nova forma de empreender.

			 Hoje, com a flexibilização da CLT, as mudanças na forma de trabalhar ficaram mais fáceis de serem instaladas nas empresas. Para cada necessidade existem opções interessantes. Comece olhando o ambiente; será que as pessoas gostam de estar nele? Ou preferem home office? Isso ajudaria na redução de custos? Impactaria na produtividade? Sempre busco manter um ambiente agradável e confortável a ponto de todos quererem estar nele, sem pressão de horário ou coisas do tipo.

			Felizmente, a nova geração millenials não gosta de se sentir presa a nada e a ninguém. Estamos vivendo a era das relações abertas, inclusive no trabalho. Repense a forma como isto está sendo gerido em sua empresa e teste, não ache nada, teste e veja se o formato se aplica ou não na sua instituição.

			Outro ponto que tornei efetivo foi fazer a equipe participar das decisões da empresa de forma constante, eu chamaria de administração horizontal, quando as pessoas são inseridas no sistema em que trabalham, isso gera uma sensação de pertencimento que amplia, e muito, os resultados e o engajamento da equipe. 

			Passo sete: preocupe-se com a marca pessoal dos seus colaboradores

			No mundo atual, as empresas estão passando pelo processo de humanização constante. Pessoas estão passando pelo processo de profissionalização e tudo está convergindo para um relacionamento mais quente com clientes e prospects. Do lado de lá, todos que têm interesse no seu produto ou empresa querem conhecer as suas práticas e processos.

			O dia a dia dos seus colaboradores é interessante como forma de mostrar que todos estão satisfeitos e felizes. Treinar a sua equipe para isso é uma tarefa nova e de suma importância. Olhe ao redor e veja que diversas empresas criaram seus próprios departamentos criativos, para reduzir custos com as agências. Eles cuidam das redes sociais da empresa e fazem a cobertura dos eventos e relacionamento com clientes na rede.

			Hoje, eu diria que isso é ponto crucial para todo tipo de negócio, é a máxima de um mundo conectado, no qual as pessoas e clientes querem se sentir parte de tudo que consomem.

			Passo oito: faça mais do que o necessário

			Pode chamar de overdelivery, se preferir. O fato é que esse termo, cunhado por Andrey Carnegie em sua filosofia a Lei do Triunfo, escrita por Napoleon Hill, faz milagres em qualquer tipo de negócio. Simplesmente pelo fato de que quando entregamos além do pedido, estamos ativando um gatilho mental muito usado no marketing atual, o gatilho da reciprocidade.

			Quando pagamos por A e recebemos A + B, automaticamente nos enchemos de satisfação e, interiormente, começamos procurar formas de retribuir. A melhor forma de fazer isso, na maioria dos casos, é comprar mais da sua empresa. Se você vende produtos, pode de alguma forma gerar a sensação de overdelivery, entregando mais conforto ou um atendimento excepcional, para que o cliente se sinta lisonjeado e volte a comprar em breve. Empresas no mundo todo vêm obtendo sucesso com essa ferramenta. Estude-a e aplique o quanto antes na sua empresa.

			Passo nove: elogio e gratidão

			Estas duas maravilhas andam de mãos dadas pela vida. A gratidão amplia nossa percepção e o elogio funciona como um start para a atração de coisas boas. Estudos demonstram que crianças que crescem com elogio têm muito mais sucesso do que crianças que crescem com críticas. Por outro lado, o elogio também foi estudado em equipes e empresas.

			Louzada, um cientista contemporâneo, chegou a uma equação que pode ser resumida da seguinte forma: para cada crítica a um colaborador, você deve fazer quatro elogios. Isso mesmo, em qualquer tipo de relacionamento, se o seu foco é melhorar o desempenho, elogie até 11 vezes para 1 crítica.

			Esse é o limite que faz o desempenho decolar. Parece loucura, mas não é. Quando buscamos algo para elogiar em alguém, estamos alterando nosso estado de percepção e em todos os casos nos perguntamos se temos em nós o que estamos elogiando naquela pessoa. Estimule os seus colaboradores a se elogiarem, elogios sinceros podem elevar uma empresa para um patamar extraordinário.

			Se algo neste capítulo fez sentido, peço sinceramente que não deixe essa informação parar em você. Conte para um amigo, passe adiante, ajude alguém com ela. Acredito que simples gestos como esse podem transformar, num passe de mágica, a vida de alguém. Mudanças acontecem rápido e cinco minutos de conversa podem mudar tudo.

			 Paz e amor para você e nos vemos em breve.  

			Sobre o autor
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			Um número crescente de usuários se utiliza diariamente das plataformas de busca e das mídias sociais, pesquisando assuntos de seu interesse. E nessa era digital, é cada vez maior o investimento das empresas na produção de conteúdos de qualidade, que servem de base para que construam um bom e estável relacionamento com os seus clientes. Este tipo de marketing já existe há mais de um século 

			Por Andrea Lins

			Eu nunca colocarei meu nome em um produto que não tenha nele o melhor que há em mim. (John Deere)

			Qual a relevância em produzir conteúdos nos dias atuais?

			Publicar conteúdos com qualidade na web é uma das melhores maneiras de uma empresa crescer e manter um público assíduo, o que indiretamente gera ganhos e notoriedade para uma corporação. Quando você está focado em administrar uma empresa, um site ou blog, muitas vezes não encontra tempo, nem inspiração para se dedicar a esta excelente ferramenta de vendas. E é então, que a figura de um produtor de conteúdos pode ser uma alternativa eficaz para resolver essa questão. Afinal, nem todos nós temos afinidade com a arte de escrever.

			Pesquisas apontam para o fato de que, essa avalanche de conteúdos compartilhados nas mídias sociais provocou nos consumidores, um impacto significativo tanto no comportamento, quanto na decisão de compra. Daí uma preocupação crescente das empresas, atrelada a um maior investimento financeiro na produção de conteúdo de qualidade para os consumidores. 

			Muito se fala (e se investe) hoje na produção de conteúdos. No caso da web, pode ser feita por diversos meios – textos, fotos, imagens, vídeos e infográficos. Porém, independente do meio escolhido, o conteúdo precisa ser de qualidade e ter um propósito definido, que vá ao encontro dos interesses e necessidades do público consumidor. E essa é uma ideia que começou há mais de um século.

			O nascimento da produção de conteúdo no final do século XIX 

			 Origem do The Furrow – Estados Unidos

			Uma das primeiras produções de conteúdo já criadas e que faz sucesso ainda hoje, teve início na última década do século XIX. The Furrow começou sua história como “um jornal para o fazendeiro americano”. A distribuição da revista cresceu rapidamente e hoje é publicada em 14 idiomas e lida em 115 países, sendo veiculada pela Deere & Company e suas subsidiárias, o que a torna a revista agrícola mais difundida no mundo. 

			Foi em Grand Detour, Illinois, que o ferreiro John Deere, ouvindo as preocupações dos agricultores quanto aos problemas em seus arados, iniciou suas atividades no cenário agrícola. Começou moldando uma placa de aço altamente polida e depois disso, inúmeros tipos de implementos agrícolas foram criados pela sua empresa. 

			A John Deere Company sempre teve como uma das principais preocupações conhecer seus funcionários e clientes, assim como suas necessidades. Nessa parceria de lealdade, que teve início no século XIX, as pessoas conheciam e confiavam na marca John Deere – como fazem até hoje. A empresa sempre acreditou que, conhecer o seu cliente, era a base principal para estabelecer a confiança entre os dois lados.

			Em 1895, nove anos após a morte de John Deere, seu filho Charles apresentou aos fazendeiros americanos uma nova revista para agricultores, chamada The Furrow. Desde a criação, o objetivo era ser usada como uma ferramenta de marketing. Na época em que a revista passou a circular no país, não existia outra publicação semelhante para o homem do campo.

			Aqui no Brasil, a revista ganhou o nome de “O Sulco”. O objetivo do material é levar informações para o dia a dia de todas as pessoas ligadas a terra. O informativo traz temas relevantes e histórias reais sobre como os avanços tecnológicos podem facilitar a vida no campo, e com isso gerar o aumento de produtividade e lucratividade. É um conteúdo produzido com muita qualidade, pois esse sempre foi o objetivo do fundador da empresa. 

			The Furrow conquistou leitores mundo afora, e ainda nos dias de hoje, 45% deles leem toda a revista publicada. Isso serve para aumentar as vendas, pois 1/3 desses leitores compram a John Deere como resultado da leitura do Furrow. Das pessoas entrevistadas, 90% dizem que o Furrow é sua única fonte de informações sobre a indústria. É um modelo de marketing de conteúdo que já é sucesso há mais de um século. 

			Origem do Guia Michelin – França 

			Um século depois de estourar a Revolução Francesa, em maio de 1789, uma nova revolução estava prestes a acontecer naquele país. Desta vez, de forma totalmente pacífica.

			Em um cenário onde a quantidade de veículos circulando pelo país na época, não chegava a três mil, os irmãos Andre e Edouard Michelin decidiram criar um guia que fosse capaz de distribuir um conteúdo relevante e com qualidade às pessoas. E como resultado, trouxesse o aumento das vendas do seu principal produto – pneus.

			Em Clermont-Ferrand, no centro da França, no ano de 1889, os irmãos Michelin fundaram sua empresa, a Compagnie Générales des Établissements Michelin. Foram visionários com relação ao seu negócio, vislumbrando o crescimento da indústria automobilística. A ideia era ajudar os motoristas a planejarem viagens em seus carros – como resultado, aumentariam as vendas de veículos e consequentemente, as compras dos pneus fabricados por eles. 

			Os irmãos tiveram a ideia de produzir um pequeno guia com mapas, informações sobre como trocar um pneu, onde abastecer. E ainda, para o viajante em busca de descanso no final do dia, trazia uma lista de lugares onde comer ou passar a noite.

			Por duas décadas, todo o conteúdo foi distribuído de graça. Até que um dia, Andre Michelin chegou numa loja de pneus e observou que seus guias estavam sendo usados para sustentar uma bancada de trabalho. Ele então, baseado no princípio de que “o homem só respeita verdadeiramente o que ele paga”, decidiu que, a partir de 1920 um novo Guia Michelin seria lançado no mercado. Era vendido ao preço de sete francos. A nova versão trazia inclusa, uma lista de hotéis em Paris e de restaurantes, de acordo com categorias específicas.

			Desde 1926, o guia francês passou a premiar estrelas por restaurantes finos. Ao longo do século XX, graças à sua maneira de abordar exclusiva e séria, os Guias Michelin tornaram-se best-sellers. Hoje, classificam mais de 40 mil estabelecimentos em três continentes. E a venda deste conteúdo produzido inicialmente para alavancar as vendas de pneus, continua até os dias atuais.

			Novos tempos e uma mudança de paradigmas 

			Durante a década de 1960, surge nos Estados Unidos a rede mundial de computadores – Internet. O que de início era de uso restrito, em 1990 passou a ser acessado também pela população em geral. Naquele ano, o engenheiro inglês Tim Berners-Lee, desenvolveu a World Wide Web. Tal feito possibilitou o uso de uma interface gráfica e a criação de sites mais dinâmicos e visualmente interessantes. Desde aquele momento, a Internet cresce em um ritmo cada vez mais acelerado.  

			É mais que notório que com o crescimento das mídias sociais, nós consumidores, temos agora um fácil acesso a enormes quantidades de informações online, a qualquer hora do dia ou noite. Temos a chance de pesquisar, assim como interagir e compartilhar informações sobre todo tipo de coisa com outros usuários. 

			Este verdadeiro boom das mídias sociais, além de permitir uma interação entre os consumidores e usuários online, acabou consentindo também que as pessoas possam ter a liberdade de expressar suas próprias opiniões a quem desejar – e sabemos muito bem o efeito que uma boa propaganda “boca a boca” faz para o sucesso (ou não) de um produto. 

			Atualmente, milhões de pessoas acessam a Internet a todo o momento. E uma empresa que tem como meta se estabelecer e ser referência no mercado, precisa divulgar o seu produto de maneira coerente e responsável, ou seja, com qualidade, pois isso irá consolidar sua marca pessoal e consequentemente expandir seus negócios. 

			E neste mundo de constantes mudanças, com o advento da Internet, nascia um gigante mutante que se mantém de pé desde então, ocupando o primeiro lugar no topo do mundo virtual. Seu grande mérito talvez esteja atrelado à sua capacidade de constante inovação e reinvenção.

			Da garagem para o mundo

			Um século depois da primeira publicação da revista agrícola The Furrow, ocorria o encontro entre dois jovens estudantes na Universidade de Stanford – Califórnia, que futuramente revolucionaria para sempre o rumo da nossa história. Larry Page e Sergey Brin, que de início pareciam olhar para horizontes opostos, em 1996, firmaram uma parceria e o nascimento de uma forte amizade. 

			Os dois rapazes começaram trabalhando no próprio dormitório. Unindo suas ideias, criaram um mecanismo de pesquisa que fazia uso de links para definir a importância de páginas individuais na World Wide Web. De início, eles chamaram o dispositivo de pesquisa de BackRub – que mais tarde passou a ser denominado oficialmente de Google.

			Segundo informações do próprio site, “O nome era uma brincadeira com a expressão matemática para o número 1, seguido de 100 zeros e refletia bem a missão de Larry e Sergey, de organizar as informações do mundo e torná-las universalmente acessíveis e úteis.” Em outras palavras, tornar-se o maior produtor de conteúdos virtuais da Terra.

			Não demorou muito para que os investidores do Vale do Silício fossem atraídos pela criação de Sergey e Larry, e no mês de agosto de 1998, o cofundador da Sun, Andy Bechtolsheim, financiou US$ 100 mil para os jovens, e a Google Inc. nasceu oficialmente. 

			Com o dinheiro, a pequena equipe saiu do dormitório para seu primeiro escritório: uma garagem no subúrbio de Menlo Park, Califórnia. O local era preenchido por computadores velhos, um tapete azul brilhante e uma mesa de pingue-pongue. E até hoje, a Google mantém a tradição de tudo bem colorido.

			Não demorou muito para que saíssem da humilde garagem e mudassem para atual sede – o “Googleplex”, em Mountain View, Califórnia. 

			Hoje o mecanismo de busca do Google nos permite acessar informações do e sobre o mundo inteiro, com apenas alguns cliques, em menos de uma fração de segundos. E indiretamente, tornou-se o maior produtor de conteúdos do planeta, sem ter essa como sendo sua função específica. 

			Meu caso de amor com as palavras

			Foi durante meu processo de coaching com minha mentora Janaína Paes, que eu (na verdade, ela) resgatei da memória meu antigo sonho de ser escritora.  A paixão por livros vem desde a minha infância, quando meu pai comprava coleções de contos infantis. Tanto amor e encantamento pela leitura, fez despertar em mim um sonho de também escrever minhas próprias criações. 

			Acredito que esse desejo de tornar-me escritora, aliado ao gosto por estudar e pesquisar sobre o passado e as antigas civilizações e viajar para terras distantes, tenham influenciado na minha formação acadêmica. Mas, o tempo foi passando, e o desejo de criança foi ficando de lado, até ser arquivado em um canto da memória. 

			Os anos foram decorrendo, a vida acontecendo, trabalho, concursos e várias tentativas (frustradas) de me encontrar profissionalmente. Levei muito tempo buscando algo que eu pudesse me dedicar pelo simples prazer de fazer – um propósito. Isso me fez procurar ajuda profissional para tentar resolver o meu caso. 

			Minhas sessões com a Jana foram vitais no processo de (re) descoberta e despertar dos meus talentos adormecidos. 

			Ainda recordo do dia em que a Jana me perguntou o que eu sentia satisfação em fazer. Naquele momento, tive que admitir que, pelo fato de gostar de muitas coisas, não conseguia me definir. Porém, num teste para descobrir meus talentos dominantes, o estudo e a pesquisa apareceram com destaque. E ali mesmo, em frente à Jana, eu me dei conta de que ambos se conectavam com minha antiga paixão – ser escritora!

			E em meio às sessões, minha mentora sugeriu que eu poderia usar minha habilidade de escrever, para trabalhar com produção de conteúdo, podendo mesmo definir em quais áreas atuar – nas quais houvesse interação minha com o tema.

			Esta redescoberta e os primeiros trabalhos deram-me a certeza de que eu havia finalmente (re)encontrado meu propósito e meu caminho profissional. 

			E aqui, por experiência, eu digo que, para produzir um conteúdo com qualidade, não basta apenas saber ou gostar de escrever. É preciso que haja certa afinidade entre as partes envolvidas – o produtor, o cliente e o tema em si.

			Eu trouxe três exemplos de ideias que acabaram transformando suas histórias. Dois deles, sobre produção de conteúdo surgida quase um século antes do maior produtor de conteúdos atual – o Google. Em comum com essas histórias, está o fato de, logo de início, haver a preocupação em levar aos consumidores informações úteis e relevantes. E desde o começo, esse propósito revelou ser uma receita de sucesso, e rapidamente o público ganhou a confiança das pessoas. A revista The Furrow e o guia francês Le Guide Michelin estabeleceram desde o início, critérios de lealdade, qualidade e confiança com seu público. E a Google está aí servindo a todos nós, inclusive foi minha fonte de busca para elaboração deste capítulo. 

			“Uma boa produção de conteúdo eleva ainda mais uma marca pessoal, tornando-a ainda mais forte”, palavras da minha mentora, Janaína Paes. 
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			Andrea Lins

			Escritora, historiadora, formada pela Universidade do Estado de Santa Catarina, especialista em produção de conteúdo. Ampla vivência na Europa. Durante o período que morou no estrangeiro, escreveu artigos e fotografou para a The Spiritist Society of Ireland. Visitou vários países, dentre eles, Inglaterra, Escócia, Itália, Espanha, França, Grécia, Palestina, Israel e Turquia. Neste último, retornando por diversas vezes. Atuou como fotógrafa, a convite do proprietário da extinta Agência Turkey Voyage. Trabalha como produtora e revisora de conteúdo para sites, blogs e projetos. Como tradutora, fez trabalhos do inglês-português para empresa estrangeira; também fez versões de um informativo português-inglês para um grande Shopping Center brasileiro.

			Contatos

			E-mail: andrea.escritoraph@gmail.com

			Facebook: Andrea Lins Escritora

			Instagram: andrealins_escritora
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			Num mercado em constante disrupção, não basta mais ter um bom produto ou serviço. Nossos clientes estão cada vez mais conectados e atrás de novidades. Foque sua atenção nos seus colaboradores, entenda seu cliente e como a inovação e a tecnologia podem mudar o seu negócio

			por Athos Branco

			Todos nós usamos tecnologia a todo instante, mas, normalmente, quando nos referimos à tecnologia, pensamos em Internet, computadores, tablets, celulares e Wi-Fi.  Mas, há mais de 2.500 anos, os gregos cunharam o termo Τεχνη  λογια (τεχνη = técnica, arte, ofício e λογια = estudo) ou o conhecimento sobre as técnicas, os meios, instrumentos e métodos usados para se resolver problemas.

			Uma das primeiras tecnologias que nossos ancestrais dominaram foi o controle sobre o fogo. Segundo descobertas de um grupo de pesquisadores da Universidade de Tel Aviv, em Israel, junto a especialistas do Instituto Weizmann, encontrou-se o registro arqueológico mais antigo do uso do fogo pelo homem pré-histórico, como aquecimento e método de cozinhar. 

			Apesar de a prática estar mais associada ao homem moderno, a descoberta dos novos vestígios remete há 300 mil anos e, sem essa tecnologia, não estaríamos aqui hoje, sentados em boas cadeiras, com boas roupas, comida na geladeira e equipamentos tecnológicos nos bolsos.

			Nós podemos passar horas falando dessa evolução e como nós, seres humanos, estamos criando tecnologia no mundo, desde a agricultura, há 9 mil anos A.C., as primeiras fundições de cobre, há 8 mil anos A.C., passando pelas primeiras máquinas de calcular de Pascal (1642), os primeiros carros de Henry Ford (1876), o primeiro voo de Santos Dumont (1906) ao ENIAC (1946), um dos primeiros computadores. Mas a grande revolução da tecnologia, como a conhecemos, tem início a partir de 1981, com a chegada do primeiro personal computer, o IBM – PC.

			São nestes últimos dez anos que estamos vivenciando, realmente, essa mudança. Estamos sendo bombardeados, constantemente, com novos produtos, novos equipamentos e serviços. O que hoje é novo, amanhã estará ultrapassado – numa velocidade muito acima do que estávamos acostumados. 

			Vivemos, hoje, a era da disrupção, em que uma inovação disruptiva ocorre quando um produto ou serviço cria um novo mercado e desestabiliza os concorrentes que antes o dominavam. 

			Com todas essas mudanças e disrupções que estamos vivendo, a pergunta atual é: “Ainda conhecemos o perfil de nossos clientes?”. Sabemos quem são eles, como se comportam e como tomam decisão de compra?

			As gerações Y e Z já somam 41% do poder de compra da população, enquanto a geração X corresponde a 32% e os baby boomers ficam com 27% dessa fatia de mercado. Então, como estamos anunciando e vendendo nossos produtos e serviços?

			Para complicar, as gerações Y e Z estão influenciando a forma de comprar das gerações X e baby boomers, que estão agindo como os mais jovens. Isso cria um problema para os “marqueteiros”, que precisam se comunicar e vender para todos os perfis de clientes.

			Um exemplo dessa quebra no perfil dos clientes são a D. Lilia e a D. Neuza (propaganda do Itaú). Elas mesmas dizem: “Somos tecnológicas!”. Usam aplicativos para comprar comida, chamar Uber e uma série de outras coisas do dia a dia. Elas aprenderam isso com suas netas e netos, ou seja, gerações influenciando gerações e isso é fantástico, pois a simplicidade e a humanização da tecnologia estão permitindo essa revolução.

			Precisamos estar atentos, pois as mudanças já começaram...

			Quando falamos de tecnologia e inovação para vender mais, estamos falando de marketing digital, e-commerce, e-mail marketing, marketplace, inbound marketing, captura de leads, marketing de relacionamento, beacons, realidade aumentada, inteligência artificial, aplicativos exclusivos e outros tantos recursos digitais que acabam, muitas vezes, complicando nossa tomada de decisão sobre onde e como investir em tecnologia nas nossas empresas. 

			Mas não se preocupe, nem se afobe tentando aplicar todos esses recursos ao mesmo tempo. Muitas vezes, uma ou duas destas ferramentas, quando bem aplicadas, farão toda a diferença. Lembre-se sempre de que menos é mais, foque em processos e recursos que possam gerar resultados.

			Um primeiro ponto a se avaliar é como seus clientes o encontram na Internet.

			Realizamos hoje, no Google, mais de quatro bilhões de consultas por dia, sendo 20% via voz, por meio de dispositivos móveis. Com todas essas buscas diárias, os seus clientes estão encontrando sua empresa, seus produtos e serviços? Para vender, precisamos aplicar verba em propaganda, mas nosso pensamento linear e analógico deve lembrar, primeiro, de TV, rádio e jornal, certo?

			Só no Brasil, o Facebook tem mais de 102 milhões de contas ativas e, dessas, 90% são acessadas todo dia! Com isso, a audiência do Facebook aqui no Brasil já é maior do que todas as emissoras de TV abertas e fechadas juntas. 

			Com esses dados, acredito que você já pode avaliar e repensar onde devem ser focadas as suas próximas campanhas de marketing, correto?

			Em 2015, o comércio eletrônico no mundo já havia ultrapassado a marca de um trilhão de dólares em vendas, e já existem indicadores que vamos chegar a cinco trilhões em 2021. Estamos deixando de comprar produtos em lojas físicas, optando por sites de comércio eletrônico. Em breve, aqueles estabelecimentos serão transformados em lojas de experimentação, onde você vai apenas para conhecer e experimentar o produto. A compra será online, no e-commerce da loja.

			Outro detalhe... Se a sua loja for transformada num local de experiência, por favor, não utilize mais camisetas com a frase “Posso ajudar?”, até porque, normalmente, as pessoas que estão com essas camisetas não parecem querer ajudar ninguém. Se for usar, mude a frase para “Eu posso te ajudar!”. Seja proativo com seus clientes, isso fará toda a diferença.

			Em pesquisa realizada sobre a simpatia de vendedores, o Brasil ficou em penúltimo lugar. Procure, então, pensar o seguinte: “Seu cliente não vem em primeiro lugar, é o colaborador que vem primeiro. Se você cuida bem do seu empregado, ele cuidará bem dos seus clientes!” (Richard Branson).

			Em nossa empresa, não pensamos mais no B2B, B2C ou B2B2C. Nosso foco é no H2H (human to human), afinal empresas são feitas de pessoas. Compramos delas, vendemos para elas e, por mais que possamos usar de toda tecnologia disponível para aumentar e melhorar nossas vendas, as pessoas ainda devem vir em primeiro lugar.

			Pensando nisso, hoje, a Google tem soluções como o Cloud Vision API, que permite analisar as feições dos clientes saindo das lojas. Com isso, podemos avaliar o grau de satisfação deles, dando informações de gestão e marketing em tempo real. Outro exemplo ocorre com serviços como telemarketing. A Google já é capaz de “ouvir” o áudio da conversa do atendente com o cliente e, em tempo real, transformar o diálogo em texto, analisar palavras-chave e classificar o atendimento de forma instantânea!

			Estamos cercados por coletores de dados que nos avaliam e nos induzem às compras, com base em nossos dados comportamentais. Já estamos sendo atendidos por vendedores virtuais que sabem, em segundos, nossas vontades, desejos e preferências e isso não é nenhuma ficção científica. É realidade e está funcionando super bem.

			Aplicativos mobile como o ScannPrice, desenvolvido por nós, traz aos consumidores uma nova experiência em compras. Com recursos como beacons e notificações, conseguimos atrair clientes para as lojas e, assim, aumentar o ticket médio de nossos usuários, além de dar informações comportamentais dos clientes nas lojas e fora delas.

			Com tudo isso, estamos vivenciando um tsunami provocado por toda essa tecnologia e inovação digital. A chegada de empresas e serviços como Amazon, Uber, Truckpad, Airbnb, Enjoei e Waze, provocaram uma profunda disrupção em seus segmentos de mercado e inúmeros estabelecimentos que não se adaptaram, fecharam as portas.

			Estamos num momento de rápidas e profundas transformações. Segundo a UNESCO, 49% dos empregos de hoje vão desaparecer até 2030 e 80% dos produtos atuais serão diferentes ou sumirão nos próximos 30 anos.

			E você? Está preparado para esse fenômeno ou vai aproveitar para surfar essa “nova onda”?

			Está claro que todos nós temos um grande desafio pela frente. Precisamos de transformação individual e corporativa. É preciso transformar empresas mamutes (pesadas, lineares, analógicas e lentas), em empresas camaleões (leves, mais rápidas, capazes de transformação e adaptação ao novo mercado), mas, principalmente, aptas para mudanças, mesmo que radicais, pois a questão não é ficar pensando o que farei se o tsunami chegar, mas sim o que estou fazendo para quando o tsunami chegar (se já não chegou!).

			Nossa empresa completa, em novembro, 25 anos de atividade e mais de 19 anos de experiência com sistemas de automação comercial. Mesmo com toda essa bagagem, com todo o portfólio de clientes e o conforto que isso nos proporcionou, decidimos quebrar o nosso quadrado. 

			Desde 2014, estamos participamos de diversos cursos e mentorias que nos permitiram pensar “fora da caixa” e nos abriram a visão para oportunidades que estavam batendo à nossa porta.

			Em três anos, desenvolvemos soluções como o ScannPrice, TargetID e o ColetorPro.

			Isso aconteceu porque, simplesmente, decidimos mudar, sair do quadrado, inovar e transformar conhecimento em soluções capazes de sanar a dor de nossos clientes, gerar benefícios e criar surpresas positivas.

			As empresas precisam (e, muitas vezes, nem sabem que necessitam) de funcionários com um perfil intraempreendedor, ou seja, colaboradores capazes de sugerir e implantar melhorias nos processos, no atendimento ao cliente e na forma como as equipes trabalham.

			Tenho certeza de que em sua empresa muitas coisas podem ser melhoradas. Então, não espere que seu chefe lhe peça sugestões, dê a ele o seu melhor, conte suas expectativas, seus sonhos, suas ideias.

			Como você pode, então, criar possibilidades contínuas, de reais mudanças, capazes de melhorar sua qualidade de vida, suas vendas e os processos de atendimento aos clientes na empresa em que você trabalha?

			Descobri que a solução é simples e está baseada em três regras: 

			1. Descubra como você pode resolver os problemas de seus clientes. Que dores você é capaz de sanar? Entenda o que está causando problema, despesas, ineficiência nos processos e crie soluções.

			2. Identificados os problemas e as soluções adequadas para resolvê-los, busque, agora, benefícios que podem melhorar ou manter as soluções encontradas. Isso significa aperfeiçoar processos, rotinas e condições de trabalho.

			3. Com os problemas e benefícios identificados e aplicados, busque detalhes que possam surpreender seus clientes, seus colegas e seus chefes. O fator surpresa cria um vínculo de admiração e respeito, capaz de sensibilizar até os mais céticos.

			Avaliando as três regras acima, o que você vende hoje? Um produto, um serviço...? E se você vendesse experiência?

			Em 2015, eu estava em Fort Lauderdale – Flórida – EUA e fui até uma loja da Starbucks Coffee. No caixa, pedi à atendente um mocha branco. Ela perguntou meu nome para escrevê-lo no copo (o que já é uma sacada de marketing fantástica), então eu falei: “Athos”.  Ela não entendeu e disse: “Sorry?” eu respondi soletrando: “Athos, A T H O S”. 

			Quando ela estava terminando de escrever meu nome, parou e me olhou e com um sorriso no rosto disse: “a musketeer!”. Sorri e, na hora, me senti no romance do francês Alexandre Dumas, na França de Luís XIII, com capa e espada em punho. E pra aumentar ainda mais o efeito límbico que ela já havia provocado em mim, ela pediu ao menino que iria fazer meu café o seguinte: “Faz com carinho, pois é para um mosqueteiro”.

			Hoje, quando saio para tomar café, havendo várias cafeterias e a pior Starbucks do mundo, adivinha onde eu vou tomar café? Entendeu o que significa vender “experiência”? Você precisa muito mais do que um bom produto ou um bom serviço para impactar a mente dos seus clientes e ficar marcado na memória deles. Você deve ser proativo e fazer o algo a mais, trazendo essa entrega de experiência. Isso é branding! “As pessoas não compram ‘o que’ você faz, elas compram ‘o porquê’ você faz o que faz.” (Simon Sinek)

			Sou um “cara de tecnologia”, respiro bits e bytes, trabalho com isso, ajudo clientes a implantarem soluções de inovação, mas toda modernização disponível no mundo ainda é apenas um meio. O fator humano ainda é o melhor recurso tecnológico que você e sua empresa devem usar. 

			Eu não vim ao mundo a passeio... e creio que você também quer mais resultados, mais sucesso, mais oportunidades. Acredite, isso só depende de você, da sua determinação, dos seus objetivos e da sua força de vontade.

			Por isso, crie metas para sua vida que sejam relevantes para você. Mantenha o foco no que faz e não deixe nada atrapalhar seus objetivos. Sim, corra riscos, afinal, o maior risco é você não estar aqui amanhã... Então, finque os pés no chão, dê passos firmes, mas mantenha sua cabeça nas nuvens. 

			Agradeço a David Fadel, a Janaína Paes e toda equipe da Fadel Palestrantes pelo convite tão carinhoso e gentil para participar deste projeto. Obrigado a todos que, de uma forma ou outra, formaram minha consciência e muito obrigado a você que está lendo estas linhas.

			De coração... Muito obrigado!

			Sobre o autor
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			Athos Branco

			Empresário, palestrante, analista de negócios, empreendedor, professor universitário e transformador de sonhos em resultados. CEO das empresas: SOFTECSUL / Brasil, SOFTECSUL Innovation / USA e METTA Instrutoria e Consultoria / Brasil com mais de 30 anos de experiência corporativa. Mentor e idealizador de diversos projetos de inovação como o TargetID, baseado na indústria 4.0 – projeto contemplado em editais de inovação do SESI, FIESC e SENAI – o ScannPrice, solução de Marketing de Relacionamento, que oferece estatísticas de comportamento e uma nova experiência em compras a clientes. Idealizador do DiveControl, único software para mergulhadores, desenvolvido no Brasil e já comercializado em mais de 25 países – projeto esse que tornou a SOFTECSUL finalista do Prêmio Talentos Empreendedores do SEBRAE, Grupo RBS e Grupo Gerdau, em 2005. 

			Contatos

			Site: www.athosbranco.com.br

			E-mail: athosbranco@gmail.com

			LinkedIn: Athos Branco

			Telefone: (48) 3246-5250
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			A produtividade no trabalho e a qualidade de vida são grandemente influenciadas pela condição de saúde da pessoa. Assim, a meta é promover a saúde, especialmente na empresa, para o bem-estar pessoal dos funcionários e para que a capacidade profissional seja manifestada segundo os melhores padrões de qualidade e excelência

			Por Belmiro d’Arce

			A saúde como bem valioso

			Tenho uma excelente notícia para você: existe uma condição capaz de otimizar decisivamente sua performance profissional e sua qualidade de vida. Assim, é muito provável que você possa produzir e viver mais e melhor. 

			A chave está na condição de saúde, por sua elevada capacidade de influenciar todas as ações humanas negativamente, quando ocorrem as doenças, e positivamente, quando se apresenta em bom estado, podendo contribuir decisivamente para que sua vida e suas realizações pessoais e profissionais alcancem elevado grau de qualidade e excelência. Assim, para trabalhar bem e viver melhor, o segredo é se manter sadio. 

			“Como conseguir isso? Já fiz muitas consultas, exames, tenho tomado muitos remédios, mas continuo com meus problemas de saúde.” 

			É simples, cuide-se bem e não agrida seu corpo; atenda suas necessidades básicas, as coisas e condições que precisa para funcionar bem, ser resistente e não adoecer. 
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